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АНАЛИЗ ЭЛЕМЕНТОВ ФИРМЕННОГО СТИЛЯ ТОРГОВОЙ ОРГАНИЗАЦИИ 
 
В статье анализируются современные подходы к формированию и оценке элементов фирменного стиля торговой 
организации, проведен фоносемантический анализ названия организации. 
 
In article deals with modern approaches to the formation and evaluation of corporate elements Trade Organization the 
authors, made phonosemantic analysis of the organization’s name. 
 
В теории рекламы существует понятие «corporate advertising» – корпоративная реклама.  
В русском языке этот термин закрепился крайне неудачным эквивалентом – «имиджевая реклама». 
Составной частью «corporate advertising» является термин «corporate identity advertising» – реклама 
корпоративной идентичности, который имеет очень емкий и точный русскоязычный аналог – 
«фирменный стиль». Фирменный стиль – это набор цветовых, графических, словесных констант, 
обеспечивающих визуальное и смысловое единство товаров и услуг, всей исходящей от фирмы 
информации, ее внутреннего и внешнего оформления 1 . 
Именно через фирменный стиль происходит узнавание той или иной фирмы на рынке, именно 
через фирменный стиль покупатель выделяет товары или услуги как принадлежащие той или иной 
фирме, отделяет их от предложений конкурентов. Поэтому если у фирмы не сформирован 
фирменный стиль, то и опознать ее на рынке будет невозможно, сколько бы денег ни тратилось на 
рекламу. Без цветового, графического, словесного единства реклама фирмы, упаковка товара и сам 
товар обречены на то, что они не будут восприниматься потребителем как принадлежащие данной 
фирме 2 . 
Основными функциями маркетолога в формировании фирменного стиля ОАО «ОРС Гомель» 
является поднятие престижа и повышение конкурентоспособности среди большого числа 
предприятий розничной торговой сети и общепита городов Гомеля, Жлобина и Калинковичи. 
Везде, где происходит визуальный, вербальный, финансовый или эмоциональный контакт ОАО 
«ОРС Гомель» со своими клиентами, имидж ОАО «ОРС Гомель» и его восприятие в глазах клиентов 
должны быть безупречны. Специалисты насчитывают чуть ли не 200 различных элементов 
фирменного стиля. Однако, когда речь идет об имидже такого крупного предприятия торговли г. 
Гомеля, как ОАО «ОРС Гомель», количество принципиально важных элементов фирменного стиля 
резко увеличивается. В сферах торговли роль фирменного стиля  
особенно велика. Полный пакет фирменного стиля для организации торговли включает 
приблизительно 60 элементов. 
При создании фирменного стиля ОАО «ОРС Гомель» допустим только безукоризненный 
результат, поскольку любой элемент может повлиять на первое впечатление о данной организации. 
Это правило касается всех организаций, работающих в сфере торговли и услуг, однако ОАО «ОРС 
Гомель» является еще и лицом Белорусской железной дороги. Частично можно использовать 
фирменные элементы Белорусской железной дороги, однако торговая организация, работающая в 
сложных конкретных условиях большого промышленного мегаполиса, не может позволить себе 
делать ставку только на это. Необходимо выработать свое лицо, свой узнаваемый образ. 
На наш взгляд, эту работу следует начинать с анализа самого названия организации. Автором 
для анализа использована методика определения воздействия слов на подсознание человека, которая 
носит название фоносемантического анализа. 
Любое слово обладает двумя смыслами. Первый – слово как символ, обозначающий какой-
нибудь объект или процесс, второй – слово как набор звуков, который сам по себе вызывает у 
человека реакцию. Так как сознание взрослого человека занято при аудиальном восприятии слов 
преимущественно первым смыслом, то второй – реакция на слово как на набор  
звуков – проходит подсознательно и переживается человеком в виде определенного эмоционального 
фона. Этот самый второй смысл слова получил название фоносемантического значения. 
Фоносемантические признаки – название должно оказывать влияние на подсознательном уровне и 
вызывать нужные эмоции. 
Каждый звук человеческой речи обладает определенным подсознательным значением. 
Впервые эти значения с помощью опроса большой аудитории стал устанавливать американец Ч. 
Осгуд. Для русского языка эти значения в свое время определил советский ученый, доктор 
филологических наук А. П. Журавлев. В результате его докторской диссертации было установлено 
фоносемантическое значение каждого звука русской речи. Он с помощью опроса многотысячной 
аудитории определил качественные характеристики каждого звука русской речи, а именно каким он 
является по следующим 25 шкалам: 
 хороший – плохой; 
 красивый – отталкивающий; 
 радостный – печальный; 
 светлый – темный; 
 легкий – тяжелый; 
 безопасный – страшный; 
 добрый – злой; 
 простой – сложный; 
 гладкий – шероховатый; 
 округлый – угловатый; 
 большой – маленький; 
 грубый – нежный; 
 мужественный – женственный; 
 сильный – слабый; 
 холодный – горячий; 
 величественный – низменный; 
 громкий – тихий; 
 могучий – хилый; 
 веселый – грустный; 
 яркий – тусклый; 
 подвижный – медлительный; 
 быстрый – медленный; 
 активный – пассивный 3 . 
Так как в обычной речи название организации чаще всего звучит как просто аббревиатура 
«ОРС», то анализу подверглось именно это название. Более того, в ходе анализа выяснилось, что 
слово «Гомель» имеет очень нейтральные характеристики, что подтверждает правильность выбора 
объекта анализа, а именно аббревиатуры «ОРС». 
Результат анализа показал, что название организации имеет жесткое положительное влияние. 
Такой бренд будет воспринят очень положительно. Это очень позитивный факт, так как название 
«ОРС Гомель» может быть положено в основу формирования всего комплекса фирменного стиля. 
В целом нужно констатировать, что на сегодняшний день сколько-нибудь выраженный 
фирменный стиль у ОАО «ОРС Гомель» отсутствует. 
Рассмотрим другие константы фирменного стиля ОАО «ОРС Гомель». 
Языками логотипа и наименования ОАО «ОРС Гомель» являются белорусский и (или) русский. 
В отдельных случаях используется английский язык (для международных клиентов, при 
изготовлении рекламной продукции и наружных вывесок расположенных в крупных городах и в 
местах вероятного присутствия иностранных граждан: на вокзалах, на международных выставках и 
др.). 
Фирменный бланк ОАО «ОРС Гомель», а также бланки организационно-распорядитель- 
ных документов разработаны в соответствии с требованиями стандарта Республики Беларусь СТБ 
6.38-95 «Унифицированная система документации Республики Беларусь. Система организационной 
распорядительной документации, Требования к оформлению документов», «Инструкции по 
делопроизводству в ОАО «ОРС Гомель». Фирменный бланк, бланки организационно-
распорядительных документов изготавливаются типографским способом (в две краски – синяя и 
черная или в одну краску – черная), с помощью компьютерной техники или копируются с помощью 
копировально-множительной техники. Не допускается использование угловых чернильных штампов, 
различной цветовой гаммы. 
Бумага для документации, резолюций и заметок являются предметами делового этикета и 
входят в перечень продукции фирменного стиля ОАО «ОРС Гомель». При их изготовлении 
соблюдаются требования, изложенные в стандартах и инструкциях ОАО «ОРС Гомель». 
Рекламные модули, объявления, сообщения об изменениях условий договоров или поставок 
продукции, поздравления с праздниками, другую информацию в периодических и непериодических 
изданиях, в электронных средствах связи обычно размещают с использованием логотипа ОАО «ОРС 
Гомель», выполненного в соответствии с инструкцией ОАО «ОРС Гомель».  
В создании рекламного модуля учитываются особенности периодического издания, специфика 
читательской аудитории и деловая эстетика ОАО «ОРС Гомель». Информация подается в 
произвольной форме. Главные требования к информации, размещаемой в печатных изданиях, в 
электронных средствах связи – точность, достоверность, грамотность, оперативность. Логотип в 
модульной рекламе всегда пропорционален размеру объявления, он не мешает восприятию основной 
информации, тем не менее, оставаясь на виду у потребителя. 
При оформлении конструкций наружной и внутренней рекламы в ОАО «ОРС Гомель» 
(функционально-рекламные указатели) сохраняется его фирменный стиль. Наружная реклама 
(щитовая или объемная) изготавливается в соответствии с Законом Республики Беларусь «О 
рекламе» с учетом архитектурных особенностей здания, сооружения, места его расположения, общей 
архитектурной эстетики города с целью информирования и привлечения внимания населения и 
гостей города. 
Вопрос о размещении наружной вывески с наименованием юридического лица (в том числе с 
указанием адреса) и паспорта наружной рекламы согласуется с управлением или отделом 
архитектуры Гомельского горисполкома. Эскиз оформления рекламной конструкции согласуется с 
управлением рекламно-информационной деятельности ОАО «ОРС Гомель». 
Существенным упущением руководства общества является то, что затраты на рекламу не 
включены в состав прочих затрат ОАО «ОРС Гомель», а следовательно не включены в себестоимость 
продукции. Мы еще раз приходим к выводу о том, что специалисты занимающиеся рекламой 
низкоквалифицированны и не изучают нормативную базу Республики Беларусь, в частности Закон 
Республики Беларусь «О рекламе». 
К сожалению, в ОАО «ОРС Гомель» оценка эффективности рекламных мероприятия не 
проводится, так же как и оценка фирменного стиля. 
Существенным упущением является отсутствие фирменной одежды для офисного персонала, к 
ней лишь предъявлены требования об отсутствии спортивного стиля. 
В целом формирование фирменного стиля торговой организации можно оценить как 
удовлетворительное, однако отсутствие рекламного отдела или привлечение аутсорсинговой 
компании для выполнения функций по совершенствованию фирменного стиля, низкая квалификация 
специалистов занимающихся рекламой и отсутствие системы повышения квалификации в сфере 
рекламы делают невозможным эффективную реализацию возможности внедрения мероприятий по 
совершенствованию фирменного стиля. 
 
Список использованной литературы 
 
1. Акулич, И. Л. Маркетинг : учеб. / И. Л. Акулич. – 7-е изд., перераб. и доп. – Минск : Выш. 
шк., 2010. – 525 с. 
2. Карпова, С. В. Брендинг : учеб. пособие / С. В. Карпова. – М. : КноРус, 2008. – 224 с. 
3. Сервис фоносемантического анализа слов [Электронный ресурс]. – 2014. – Режим доступа : 
http://psi-technology.net/servisfonosemantika.php. – Дата доступа : 31.10.2014. 
 
